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て明らかになっている。Riding & Sadler‐Smith (1997)の研究によれば、知覚スタイル
は「個人の首尾一貫した情報処理の方法」と定義される。知覚スタイルは、文化的な影響














化への認識(perception of change)、矛盾(contradiction)である。 
注意力について東アジア人は、注意力の焦点を物体とその物体が所属する背景との関係
に置く傾向がある。それに対して、欧米人は物体そのものに注意力を絞る傾向がある。こ















































する研究(Nisbett, Peng, Choi & Norenzayan 2001, p. 291)もあれば、東アジア人は欧
米人より画面の背景を注意する傾向があるかどうかを検証する研究もある(Masuda & Nis
bett 2001, p. 922-934)。 


































(Hudson, S. & Hudson, D. 2006, p. 489-504)。それ以外には、ビデオゲーム(Nelson, M. 
R. & Waiguny, M. K. 2012)、書籍や劇場などもプロダクトプレイスメントの媒体として







果も異なる。プロダクトプレイスメントについて、Gupta & Lord (1998)は三種類の表現
































出所：Gutnik, Huang, Lin, & Schmidt (2007, p. 5) により筆者作成 















いて、図表 1-3は Statista 社が 2012 年から 2014 年まで行った調査に基づいて作成した
図である。この図で示されたように、2019 年にアメリカでのプロダクトプレイスメントの







出所：Statista(2015) Product placement spending worldwide and in select countries 






研究者も実務家も、プロダクトプレイスメントの長所を認識している(Karrh, J. A. 1998, 
p. 31-49; Karrh, J.A. et al. 2003, p. 138-149)。プロダクトプレイスメントの長所に



































  Gupta & Lord (1998)の研究によれば、顕著なプロダクトプレイスメントは、広告より
多くの想起を引き出せる、また顕著でないプロダクトプレイスメントより広告の方が多く




Brennan & Babin (2004)の研究によれば、プロダクトプレイスメントの表現モードや消
費者のブランドへの親しみが、認知率に影響することを発見している。具体的には、顕著

























 Duff, Yoon, Wang & Anghelcev (2014)の研究によれば、メディアマルチタスクとは、
メディアのコンテンツを消費すると同時に、他のことに従事することである。この「他の
こと」について、Jeong & Fishbein (2007)のようにメディアと関係がないことと定義す












また、Deloitte社が行った Digital Democracy Survey (11th edition)によれば、ほぼ
すべてのジェネレーション Z（アメリカ合衆国において 2000 年代に生まれた世代）とミレ
































































一方、Statista 社が 2012 年から 2014 年まで行われた調査によると、世界全体の範囲か
ら見れば、広告主のプロダクトプレイスメント支出が年々増え、今後も増え続けることが

































第 3節 メディアマルチタスク行為の消費者への影響 
 


















Gunawardena & Waiguny (2014)の研究によれば、メディアマルチタスクの状況において、
ディストラクターデバリュエーションという現象により、被験者はプロダクトプレイスメ
ントを自分の気を散らすものと見なす傾向にあり、ブランドについての評価も低くなる。 


























第 1節 プロダクトプレイスメント研究にける知覚スタイルの応用 
 
Chua et al. (2005)の研究により、分析的な知覚スタイルの人と比べて、包括的な知覚
スタイルの人は、もっと画面の背景に注意を向けるということが分かる。 


































ような相互作用を生じさせるかについては、Duff & Sar (2015)の研究成果が参考になれ
ると思われる。 
























































Gupta & Lord (1998)の研究により前述のプロダクトプレイスメントを分類すると、映
像の中で存在感が顕著なのは Nikeと ICEE だけである。Nike の商品は画面の真ん中に位置
する上で、セリフの中にもブランド名が出てくる（hey check those out, those are the 








国人の留学生で構成されているため、ICEE と Walgreen 以外のブランドはすべて一定の馴
染みのあるブランドだと考えている。 
二つ目の刺激物はマルチタスクを行うためのものであり、ECサイトである amazon.co.jp






















ブランドへの好感度は、Gunawardena & Waiguny (2014)の研究を参考にして作成した。
一つのブランドに対して、それぞれ３つの質問項目があり、被験者がそのブランドについ
て「魅力的だ」と「魅力的ではない」、「好きだ」と「嫌いだ」、「感じが良い」と「感じが








































Duff & Sar (2015)の研究を参考して、AHS の得点の中央値を計算し、被験者を包括的グル
ープと分析的グループにそれぞれ分けた。因子分析をしたところ、AHS の質問項目がいく
つかの因子として認識されることがわかった。具体的には、13 から 16 が一つの因子にな
り、19 から 22がもう一つの因子になった。 
 Choi et al. (2007)の研究によると、13 から 16 までの質問項目は「変化への認識」と
いう知覚スタイルの構成概念を測定する。例えば「現時点で人生に成功している人は将来




図表 4-1 因子分析の結果 
（0.5以下の因子負荷量が省略された） 
 
因子 1 因子 2 共通性 
AHS_13  0.60  0.43  
AHS_14  0.70  0.52  
AHS_15  0.54  0.47  
AHS_16  0.58  0.42  
AHS_19 0.50   0.60  
AHS_20 0.64   0.46  
AHS_21 0.74   0.64  
AHS_22 0.67   0.50  
因子寄与 2.26  2.14  4.40  
累積寄与率 9.42  18.34   
 














































チタスクをすることによりすべての被験者の想起率が低くなった、この結果は Duff & Sar 
(2015)の研究結果と矛盾するものになった。 
想起の分析が終わった後、認知について分析を行う。広告認知について分散分析を行っ



































合計 0 1 
AHS 分析的な知
覚スタイル 
度数 20 52 72 
総和の % 14.7% 38.2% 52.9% 
包括的な知
覚スタイル 
度数 9 55 64 
総和の % 6.6% 40.4% 47.1% 
合計 度数 29 107 136 
総和の % 21.3% 78.7% 100.0% 















合計 0 1 
メディアマ
ルチタスク 
しない 度数 30 42 72 
総和の % 22.1% 30.9% 52.9% 
する 度数 41 23 64 
総和の % 30.1% 16.9% 47.1% 
合計 度数 71 65 136 
総和の % 52.2% 47.8% 100.0% 
 結果からみれば、メディアマルチタスクせずに集中的に映画のダイジェスト版を見てい
































について、t(134)=1.78, p=.08。Spriteについて、t(134)=1.89, p=.06。 
 


































































 マルチタスクのマニピュレーションの手段として、Gunawardena & Waiguny (2014)など
の先行研究と同じように「画面の周りに出てきた数字を足し算して回答を教えてください」
のようなシンプルなタスクではなく、「プリントアウトした口コミを読む」にした理由に
ついて、Choi et al. (2007)などの先行研究で取り上げられている包括的な知覚スタイル
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今までで一番好きかも 
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ダンス DVD としては傑作 
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